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　Experiential marketing, which attracts attention in recent years, classifies experience values into 
five modules （Strategic Experience Modules）. The relational customer experience （hereinafter 
RELATE） in this is the experience that consumers relate themselves to ideal images, other people, 
specific groups, specific cultures. In this paper, we tried to classify the value of RELATE, which was 
not necessarily clear as compared with the other four modules. Specifically, we examine RELATE 
from the viewpoint of consumer behavior theory and brand theory and from the analysis of the 
applicable cases.  We classified them into three types： 1） unilateral identification, 2） bidirectional 
equality, 3） external recognition. The three types of RELATE presented in this paper helps 







論とブランド論の立場から検証し、該当する事例の分析から 1 ）一方的同一視、 2 ）双方向同



















　Experiences are private events that occur in response to some stimulation （e.g., as provided by 
marketing efforts before and after purchase）. ［経験価値とは、何かの刺激（例えば、購入前後のマー
ケティング・エフォートにより提供されるもの）に対する反応として起こる個人的な出来事である］
（Schmitt 1999, p.60）



























































































































知グループ（Symbol Group）」の 3 つのタイプに類型化することを提案する。
表 2 　関係的経験価値（RELATE）の類型化： 3 つのタイプ
類型 内容
タイプ 1 一方的同一視（One-way overlap）
タイプ 2 双方向同一視（Sympathy）




　関係的経験価値（RELATE）の 3 つのタイプのうち、タイプ 1：一方的同一視（One-way overlap）は、
消費者が特定の対象に対して自分を一方的に同一視することである。一方的という意味は、対象からは
消費者を同一視していないということである。図示すると図 2 のようになる。



































　関係的経験価値（RELATE）の 3 つのタイプのうち、タイプ 2 ：双方向同一視（Sympathy）は、消
費者が特定の対象に対し自分を同一視し、かつ対象も自分を同一視していることである。図 3 のように
双方向的関係であることが、タイプ 1 とは異なる点である。















るように、仲間との旅であることを価値の中心にしている。日産 X-TRAIL も「Join the X-TRAIL」「Join 
the X-session」といった「Join」をキーワードにしたプロモーションを展開しており、「Join ＝仲間に
なる」という点を強調して消費者に訴求している（長沢2005, pp.136-165）。
　クラブツーリズム、日産 X-TRAIL ともにタイプ 2 ：双方向同一視の事例といえる。
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3.3．関係的経験価値（RELATE）のタイプ 3 ：外部認知グループ
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